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Innovativeness in the management of finances and marketing in Po-
land: Rational use of available resources and innovativeness are the key ele-
ments of the contemporary concept of the corporate management. Both ele-
ments are essential to achieve the competitive advantage of the company at
the global market.

The article presents possibilities and results of the implementation of the in-
novative solutions in finance management and marketing management. The
study is based on the results of the research conducted in 2009 at 608 Polish
companies (micro, small, medium and big scale) operating in different market
branches (production, services, trade). The conclusion of the study is the ad-
vantage of the implementation of the innovative solutions in the management
system of the enquired companies. This in result inclines to question why so
little number of companies decides to take this step.
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Wstep

U podstaw wspolczesnej koncepcji zarzadzania przedsiebiorstwem
w warunkach silnej konkurencji lezy racjonalne wykorzystanie zasobow
pozostajacych do dyspozycji kazdej organizacji. Zmienno$¢ otoczenia,
w jakim funkcjonujg przedsigbiorstwa, rozpatrywana zaréwno w kontek-
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$cie otoczenia makro, jak i mikro, a takze rozwdj spoteczno-gospodarczy
ze wszelkimi tego nastepstwami kazg ocenia¢ zasoby w sposob znacznie
bardziej zlozony niz w przypadku klasycznych teorii. Przede wszystkim
nalezy zwrdci¢ uwage na problematyke proceséw zarzadczych. Wérod
wielu zasobdw przedsiebiorstwa istotna role odgrywaja te o charakterze
finansowym i marketingowym. Pierwsze sa podstawa podejmowania
i prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, drugie okresla sie jako klucz do
pozyskania nabywcoéw i osiagniecia sukcesu w warunkach intensywnej
konkurencji.

Caly proces zarzadzania przedsiebiorstwem jest wypadkows oddzia-
tywania wielu czynnikéw. Wérdd nich znaczacg role odgrywa innowacyj-
nos¢. Kreowanie rozwigzan innowacyjnych pozwala na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej, $wiadczy o kondycji przedsiebiorstwa i jego zdolnosci do
rozwoju w stale zmieniajacym si¢ otoczeniu. Polem wdrazania innowacji
moze by¢ kazda sfera dzialalno$ci organizacji. W duzym stopniu dotyczy
to réwniez sfery zarzadzania przedsigbiorstwem. Skala mozliwosci rozwoju
innowacji w jego poszczegolnych obszarach jest zréznicowania, ale w kaz-
dym z nich znalez¢ mozna miejsce dla nowatorskich rozwigzan.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie mozliwosci i rezulta-
tow wdrazania rozwigzan innowacyjnych w dwoch, jakze odmiennych od
siebie, obszarach zarzadzania: finansami i marketingiem. Podstawg zapre-
zentowanych rozwazan sg wyniki badan empirycznych przeprowadzonych
w 2009 r. w czasie realizacji projektu badawczego wlasnego finansowanego
ze srodkow Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego pt. ,,Wplyw wyko-
rzystania rozwigzan innowacyjnych w wybranych obszarach zarzadzania
na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa’, na probie 608 dzialajacych na pol-
skim rynku przedsiebiorstw, roznej wielkosci (mikro, mate, srednie i duze)
i reprezentujagcych rozne branze (produkcja, ustugi, handel)'.

! Projekt badawczy (N N115 121635) pt. ,Wplyw rozwigzan innowacyjnych w wy-
branych obszarach zarzadzania na wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa” zostal
wykonany w polowie 2009 r. Realizowala go grupa badaczy Wyzszej Szkoly Finansow
i Zarzadzania oraz Szkoty Gléwnej Handlowej w Warszawie: A. Bitkowska, G. Gole-
biowski, R. Nowacki i M.W. Staniewski. Celem projektu byla diagnoza znaczenia inno-
wacyjnosci (rozwigzan innowacyjnych) w wybranych obszarach zarzadzania przedsig-
biorstwem w procesach ksztattowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw dzialajacych
na rynku polskim. Hipoteze gtéwna sformutowano w sposob nastepujacy: jedna z przy-
czyn niskiej/wysokiej konkurencyjno$ci przedsigbiorstw jest mala/wysoka innowacyj-
noé¢ ich procesdw zarzadzania w takich obszarach zarzadzania, jak: marketing, finanse,
zasoby ludzkie, zarzadzanie wiedzg. Metoda badawcza byt wywiad bezposredni na bazie
kwestionariusza.
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Znaczenie innowacyjnosci w zarzadzaniu
i kreowaniu konkurencyjnosci

Podejmujac temat mozliwoéci wykorzystania rozwigzan innowacyjnych
w zarzadzaniu réznymi zasobami przedsigbiorstwa, nalezy zastanowic sie,
jakie jest usytuowanie proceséw innowacyjnych w systemie zarzadzania
przedsigbiorstwem.

Wedlug R.W. Griffina? sam proces zarzadzania przedsigbiorstwem
mozna zdefiniowa¢ jako tworczy proces formulowania i okreslania jego
celéw poprzez wykorzystanie roznorodnych zasobow funkcjonujacych
w jego otoczeniu, wérod ktorych wymieni¢ nalezy zasoby ludzkie, rzeczo-
we, finansowe oraz informacyjne. Problematyke zasobéw mozna rowniez
rozpatrywa¢ w ujeciu nieco innym, bardziej rozszerzonym, wskazujac na
obszary bedace przedmiotem procesdéw zarzadczych, takie jak finanse, ba-
dania i rozwdj, zaopatrzenie, produkcja, zasoby ludzkie, wiedza, marketing,
logistyka®. W kazdym z nich przedsigbiorstwo dysponowa¢ musi okreslo-
nymi umiejetno$ciami, kompetencjami i wiedzg, ktdre wykorzystywane
w odpowiedni sposdb staja sie zasobami przyczyniajacymi sie do wzrostu
konkurencyjnosci.

Takie podej$cie do zasobdéw przedsigbiorstwa traktuje je jako jeden
z trzech wymiaréw strukturalnych proceséw zarzadzania, obok szczebli
zarzadzania zwigzanych z horyzontem czasowym i stopniem konkretyza-
cji decyzji i dziatan (ktére pozwalaja wyrdznic¢ zarzadzanie strategiczne,
taktyczne i operacyjne) oraz podstawowych funkcji procesu zarzadzania
(obejmujacych planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, prze-
wodzenie oraz realizacje i kontrole)*. Tworzy sie w ten sposéb uktad wielu
zmiennych, ktére decyduja o efektywnosci dziatania na rynku i mozliwosci
ksztaltowania pozycji konkurencyjne;j.

Odniesienie zarzadzania przedsiebiorstwem, a w szczegdlnosci jego za-
sobami, do zjawiska szeroko pojmowanej konkurencyjnosci, z ktérg pozycja
konkurencyjna jest nierozerwalnie zwigzana, ma oczywiste uzasadnienie.
Powolujac sie na koncepcje fancucha przyczynowo-skutkowego konku-
rencyjnosci, wskaza¢ mozna bezposrednie zalezno$ci pomiedzy zasobami,

2 RW. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1999, s. 37.

* R. Nowacki, Zarzgdzanie - konkurencyjnos¢ - innowacyjnos¢ [w:] Innowacyjnos¢
w zarzgdzaniu a konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa, R. Nowacki (red.), Difin, Warszawa
2010, s. 17.

* R. Niestrdj, Zarzgdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa
1998, s. 12.
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pozycja konkurencyjng a konkurencyjnoscia®. To wlasnie szeroko ujmo-
wane zasoby wraz z umiejetno$ciami oraz istniejacymi na rynku szansami
wyznaczaja posiadany przez przedsigbiorstwo potencjal konkurencyjny,
nazywany konkurencyjnoscig ex ante. Jego wykorzystanie polega na ksztal-
towaniu strategii konkurencyjnej obejmujacej réznorodne instrumenty
umozliwiajgce osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Ta z kolei pozwala na
ksztaltowanie pozycji konkurencyjnej, zwanej konkurencyjnoscia ex post.
Dyskontujgc osiggane w ten sposob efekty, przedsiebiorstwo zwigksza swoj
potencjal zasobowy, maksymalizuje kompetencje organizacyjne i otwiera
przed sobg nowe szanse i wyzwania rynkowe. W ten sposob zamkniecie
jednego cyklu ksztaltowania konkurencyjnosci staje sie¢ jednoczesnie fun-
damentem cyklu nastepnego, sytuowanego na wyzszym poziomie. Nalezy
wiec podkresli¢, ze podstawg budowania trwalej przewagi konkurencyjne;j
jest utrzymanie przewagi zasobowej nad konkurentami.

W tak zarysowanym procesie ksztaltowania konkurencyjnosci dostrzec
mozna istotny wplyw dzialan okreslanych jako innowacyjne. Wsrod wie-
lu, bardzo zréznicowanych i czgsto niemajacych wspdlnego mianownika,
definicji konkurencyjnosci odnalez¢é mozna i takie, ktore wprost lacza ja
z innowacyjnoscia. Za przyklad postuzy¢ moze sformulowanie A.J. Abbasa,
wedlug ktdrego konkurencyjnos¢ to: zdolnos¢ firm do innowacyjnosci i ela-
stycznosci przejawiajgca sie w uzyskaniu przewagi konkurencyjne;®.

Sama innowacyjnos$¢ rozumiana jest przede wszystkim jako sktonnosé¢
i zdolno$¢ do realizacji innowacji, ktérych sktadowymi sg pozostajace do
dyspozycji zasoby oraz metody stosowane przy ich wykorzystaniu. Roz-
wijajac to sformulowanie, innowacyjnos¢ mozna odnies¢ do sklonnosci
i zdolno$ci tworzenia i doskonalenia istniejacych produktow, nowych tech-
nologii i organizacji oraz systeméw zarzadzania i motywacji. Tworzy sie
w ten sposob system kreowania i wdrazania rozwigzan innowacyjnych, ro-
zumianych jako wprowadzenie czego$ nowego, nieznanego lub zastosowa-
nego po raz pierwszy. Zasadniczo podzieli¢ je mozna na cztery grupy:

- innowacje produktowe — oznaczajace wprowadzenie na rynek przez

przedsiebiorstwo nowego produktu materialnego lub niematerial-
nego badz znaczace ulepszenie produktow dotychczas oferowanych

* Por. R. Nowacki, Zarzgdzanie — konkurencyjnosé¢ - innowacyjnosé, op. cit., s. 20;
M. Gorynia, Luka konkurencyjna przedsigbiorstwa a przystgpienie Polski do Unii Euro-
pejskiej, ,Gospodarka Narodowa” 2000, nr 10, s. 51.

¢ R. Nowacki, Znaczenie innowacyjnosci w rozwoju przedsigbiorstwa [w:] Podejscie
innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, R. Nowacki, M.W. Staniewski (red.), Di-
fin, Warszawa 2010, s. 18; M. Moroz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa — pojecie i po-
miar, ,,Gospodarka Narodowa” 2003, nr 9, s. 41.
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pod wzgledem ich charakterystyki lub przeznaczenia (co moze do-
tyczy¢ parametréw technicznych, komponentdw, materialow, opro-
gramowania, latwiejszej obstugi przez uzytkownika oraz innych
cech funkcjonalnych),

- innowacje procesowe (technologiczne) - to wdrozenie w dziatalno-
$ci przedsiebiorstwa nowych lub znaczaco ulepszonych metod wy-
twarzania lub dostaw,

- innowacje marketingowe - polegajace na wprowadzeniu w sferze
dziatalnosci marketingowej nowych lub ulepszonych rozwigzan
(zmian) w zakresie produktu, jego wyposazenia, marki, opakowa-
nia, pozycjonowania, polityki cenowej, dzialalnosci promocyjnej
lub modelu zarzadzania biznesowego wynikajacego z nowej strategii
marketingowej,

- innowacje organizacyjne — oznaczajace zastosowanie nowej koncep-
cji organizacji dziatalno$ci biznesowej, organizacji miejsc pracy lub
organizacji relacji z partnerami zewnetrznymi’.

Bez wzgledu na ujecie klasyfikacyjne innowacja jest z jednej strony rezul-
tatem proceséw wewnetrznych zachodzacych w organizacji, ktérych efektem
jest pojawienia si¢ inwencji, bedacej wynikiem istniejacych zasoboéw wiedzy
iich wykorzystania, a z drugiej przestanka podejmowania dzialan o charakte-
rze imitacyjnym. Jest to zgodne z schumpeterowska koncepcja triady, w kto-
rej inwencja (bedaca wytworem wiedzy) przeksztalca si¢ w innowacje (czyli
zastosowanie wiedzy i inwencji w postaci podejmowanych inwestycji), a ta
z kolei wla$nie w imitacje (kojarzong z upowszechnieniem si¢ innowacji)®.

Rozwdj innowacji w przedsiebiorstwie staje sie¢ wiec jednym z kluczo-
wych czynnikéw jego konkurencyjnosci i stymulatorow rozwoju. Z prowa-
dzonych w ramach wspomnianego projektu badawczego analiz wynika, ze
ponad 60% przedsiebiorstw ocenia znaczenie innowacyjnosci w tym kon-
tekscie jako co najmniej duze, cho¢ jednocze$nie jedynie dla niespetna 14%
jest ono kluczowe (tabela 1). Widoczna jest przy tym wyrazna dodatnia
korelacja pomiedzy wzrostem znaczenia innowacji a wielkoscig przedsie-

7 Jest to jedna z najcze$ciej przywolywanych klasyfikacji innowacji. Inne ujecia sys-
tematyczne znalez¢ mozna chociazby w pracach: J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptaw-
ski, Innowacyjnos¢ przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikolaja Kopernika,
Torun 2004 oraz P. Niedzielski, J. Markiewicz, K. Rychlik, T. Rzewuski, Innowacyjnos¢
w dziatalnosci przedsigbiorstw. Kompendium wiedzy, Wydawnictwo Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2007.

¢ [Za:] J. Duraj, M. Papiernik-Wojdera, Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnos¢, Difin,
Warszawa 2010, s. 63-64.
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Tabela 1. Znaczenie innowacji dla rozwoju i pozycji rynkowej bada-
nych przedsiebiorstw

Wielko$¢ przedsiebiorstwa
Ogoélem
Wyszczegélnienie & 5-9 | 10-49 | 50-249 P‘z’fl‘;‘d
Procent wskazan
Bardzo duze, kluczowe znaczenie 13,7 7,4 11,8 18,2 19,0
Duze, ale niedecydujgce znaczenie 46,5 44,9 34,9 53,9 54,0
Niewielkie, w praktyce male znaczenie 32,1 37,5 44,7 20,8 23,0
Zadne, bez znaczenia 5,9 9,7 39 58 3,2
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 1,8 0,6 4,6 1,3 0,8
Uwagi

1. W tabelach, ktére prezentuja odpowiedzi na pytania dysjunktywne (jednoodpo-
wiedziowe), dane moga nie sumowac si¢ do 100 ze wzgledu na zastosowanie zaokraglen
do jednego miejsca po przecinku.

W pozostatych tabelach zaprezentowano odpowiedzi na pytania koniunktywne
(wieloodpowiedziowe) lub otwarte, gdzie respondenci mogli proponowa¢ kilka odpo-
wiedzi lub wybiera¢ sposrod kilku juz przedstawionych, dane moga nie sumowac si¢ do
100 ze wzgledu na mozliwoé¢ udzielenia przez respondentéw wiecej niz jednej odpo-
wiedzi.

2. Zrodlem dla wszystkich tabel w tym artykule s3 badania empiryczne autorow
z roku 2009 opisane z przypisie 1 na s. 180.

Tabela 2. Poziom innowacyjnosci badanych przedsi¢biorstw na tle
konkurentow

Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Ogolem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(z):;d

Procent wskazan

Jestesmy zdecydowanie bardziej

innowacyjni 4,4 3,4 4,6 52 4,8
Jestesmy raczej bardziej innowacyjni 22,7 19,3 13,8 25,3 34,9
Jestesmy tak samo innowacyjni 54,9 50,0 61,8 57,8 50,8
Jeste$my raczej mniej innowacyjni 13,3 18,8 16,4 9,7 6,3
Jestesmy zdecydowanie mniej innowacyjni 4,4 8,5 3,3 1,9 3,2

biorstwa, zwlaszcza w odniesieniu do przyznawania rozwigzaniom inno-
wacyjnym zasadniczej roli w rozwoju i kreowaniu konkurencyjnosci (od-
setek takich wskazan w przypadku przedsiebiorstw $rednich i duzych jest
dwu-dwuipdtkrotnie wyzszy niz w przypadku matych i mikro).

Na tej podstawie wysoko ocenié nalezy sSwiadomo$¢ menedzeréw odnos-
nie do wplywu innowacyjnosci na pozycje przedsiebiorstwa. Nie oznacza
to jednak, ze wszystkie podmioty podejmujg z konkurentami rywalizacje
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na polu innowacji. Cz¢$¢ z nich koncentruje si¢ na innych dziataniach kon-
kurencyjnych, skutkiem czego oceniaja swoja innowacyjnos¢ jako nizsza
od konkurentéw. Wypowiedz taka charakteryzuje prawie 18% badanych
przedsiebiorstw (tabela 2). Cze$ciej jest udzialem podmiotéw o zatrud-
nieniu nieprzekraczajacym 49 oséb niz wigkszych. Jedynie co czwarte
przedsiebiorstwo deklaruje wickszg innowacyjno$¢ — wyraznie wyzsze sg
odsetki takich firm w przypadku organizacji najwiekszych (prawie 40%)
oraz $rednich (ponad 30%). Interesujacy wydaje sie fakt, ze czesciej wyz-
sz3 od konkurentéw innowacyjnos$¢ wskazuja przedsiebiorstwa mikro niz
male - pierwsze sg bardziej elastyczne z punktu widzenia gotowosci do
wprowadzania zmian, drugie czg$ciej majg charakter statyczny. W kazdej
kategorii wielko$ci, a tym samym réwniez w catej badanej populacji, domi-
nujg jednak podmioty, ktore okreslaja swoja innowacyjnos¢ jako zblizona
do konkurentéw. Wydaje sie, Ze w znacznej mierze sg one przede wszystkim
bardzo ostrozne w formutowaniu jednoznacznych wypowiedzi. Wydaje sie,
ze w grupie tej znajduja si¢ prawdopodobnie réwniez firmy, ktore nie chca
przyznac si¢ do przegrywania rywalizacji na tym polu z konkurentami.
Znaczna cze$¢ wspomnianej aktywnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
przypada na sfere zarzadzania. Mamy tu do czynienia z dwoma okreslenia-
mi, ktére wymagaja precyzyjnego rozgraniczenia: innowacje zarzadcze oraz
innowacje w zarzadzaniu. Pierwsze odnoszg si¢ do zmian w metodach za-
rzadzania, bazujgcych na nowej lub niewykorzystywanej dotad wiedzy’. Nie
brakuje tez opracowan, w ktérych nazywane sg innowacjami sensu stricto'.
W kontekscie przedstawionych wcze$niej czterech podstawowych rodzajow
innowacji innowacje zarzadcze odnoszg si¢ do marketingowych i organiza-
cyjnych. Z kolei innowacyjnos¢ w zarzadzaniu, zgodnie z koncepcja A. Po-
mykalskiego, odnosi si¢ do zarzadzania dzialalno$cia gospodarcza, ktéra
jest zorientowana na ksztaltowanie innowacyjnosci przedsiebiorstwa''.
Sposréd badanych przedsiebiorstw ponad % wdrazato w latach 2007-
-2009 rozwigzania innowacyjne w réznych obszarach zarzadzania (tabe-
la 3). Najbardziej aktywne byly w tym zakresie duze organizacje (odsetek

? G. Golgbiowski, Innowacyjnosé¢ w zarzgdzaniu finansami - charakterystyka poje-
cia i préba identyfikacji w przedsiebiorstwach w Polsce [w:] Podejscie innowacyjne w za-
rzgdzaniu przedsiebiorstwem, op. cit., s. 99.

10 O. Flak, Wstep do metodologii badania innowacji zarzgdczych [w:] Innowacje za-
rzgdcze w biznesie i sektorze publicznym, H. Bieniok, T. Krasnicka (red.), Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Katowice 2008, s. 55.

' A. Pomykalski, Innowacyjnosé¢ w zarzgdzaniu biznesem [w:] Innowacje zarzgdcze
w biznesie i sektorze publicznym, op. cit., s. 137.
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Tabela 3. Obszary zarzadzania, w ktorych badane przedsiebiorstwa
wdrazaly w latach 2007-2009 rozwigzania innowacyjne

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Ogotem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(z):;d
Procent wskazan
Zarzadzanie organizacja pracy 34,0 25,0 26,3 36,4 53,2
Zarzadzanie jakoscia 31,1 24,4 21,7 37,7 43,7
Zarzadzanie polityka cenowq 28,1 25,0 26,3 26,6 36,5
Zarzqdz‘ame dystrybucja/systemem 278 26.1 19.7 253 4.9
sprzedazy
Zarza,dzan‘w procesami produkgji/ 271 17.0 211 357 38.1
technologia
Zarzadzanie finansami 25,8 18,8 20,4 31,8 34,9
Zarzadzanie produktem 24,0 17,6 15,1 28,6 38,1
Zarzadzanie marketingiem 23,4 15,9 19,7 27,3 33,3
Zarzadzanie relacjami z kontrahentami 23,4 16,5 16,4 26,0 38,1
Zarzadzanie zapasami / zaopatrzeniem 22,2 14,8 19,1 26,6 31,0
Zarzadzanie zasobami ludzkimi 22,0 17,0 15,8 22,7 35,7
Zarzadzanie wiedza 17,1 18,8 10,5 18,8 20,6
Zarzq,c!zame polityka komunikacji 112 74 59 117 22
z rynkiem
Nie wprowac.lzahsmy innowacji 235 347 322 149 7.9
w zarzadzaniu

przekraczajacy 92%), znacznie wigksza pasywnoscig charakteryzowaly sie
mafe i mikro (odsetki ponizej 70%).

Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage na szeroki wachlarz rozwigzan innowa-
cyjnych stosowanych w badanych przedsigbiorstwach. Dotyczyly one kil-
kunastu wyodrebnionych obszaréw zarzadzania, a charakterystycznym zja-
wiskiem jest generalnie zblizony poziom innowacyjnoéci w zakresie prawie
wszystkich obszaréw. Wskazniki dotyczace jedenastu pierwszych mieszcza
sie pomiedzy 34% a 22%. W najwigkszym stopniu wdrazano rozwigzania
innowacyjne w sferze zarzadzania organizacja pracy, w dalszej kolejnosci
zarzadzania jako$cia. Zdecydowanie najrzadziej dzialania takie dotyczyly
zarzadzania wiedzg i zarzadzania polityka komunikacji z rynkiem. Wydaje
sie bardzo zaskakujace, Ze najnizsze odsetki wskazan dotyczyly albo obszaru,
w ktérym innowacyjno$¢ ma ogromne znaczenie ze wzgledu na nowatorstwo
samej koncepcji zarzadzania (zarzadzanie wiedza), albo sfery, ktora charakte-
ryzuje si¢ bardzo dynamicznym rozwojem i wielo$cig mozliwosci stosowania
nowych rozwigzan wynikajacych chociazby z rozwoju kanatéw komunikacji.

Bedace gtéwnym obszarem zainteresowania w niniejszym artykule za-
rzadzanie finansami i marketingiem byty polem wdrazania rozwigzan in-
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Tabela 4. Przyczyny wdrazania przez badane przedsi¢biorstwa roz-
wigzan innowacyjnych w zarzadzaniu

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Ogotem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(z):;d
Procent wskazan
Rozwdj firmy 37,3 33,5 37,5 35,7 44,4
Tlo$ciowy wzrost konkurencji na rynku 26,2 23,9 27,0 28,6 25,4
Nasilajaca sie konkure.nqa w zakresie 22 17.6 211 247 270
oferty asortymentowej
quem[e df) podwyzszema efektywnosci 143 97 132 16.9 19.0
procesow i zasobow
Dq-zenle dro.mlmmahzacp kosztéw 13.3 9.7 15.8 13.0 159
dzialalnosci
P.reSJa ze strony nabywcow i partneréw 128 9.1 132 182 1.1
biznesowych
.P0)aw1z.1)qce si¢ mozliwosci technologiczne 127 68 125 117 22
i organizacyjne
Flhqc wyréznienia si¢ na rynku dzieki 107 97 59 136 14,3
innowacjom
Dazenie do racjonalizacji gospodarowania 8,4 2,8 8,6 12,3 11,1
Pojawiajace si¢ bariery popytowe 8,1 6,3 6,6 9,7 10,3
Chec wykre9wan1a wizerunku 74 5.1 7.9 58 119
nowoczesnej firmy
Dywersyfikacja produktow 6,4 5,1 4,6 8,4 7,9
Przemiany w sferze konsumpcji 6,3 7,4 2,8 7,1 7,9
Niewielki poziom lojalnosci nabywcow 5,8 4,0 6,6 7,8 4,8
Globalizacja i przemieszanie si¢ kultur 53 40 26 9.1 56
konsumenckich
Mata prze]r%ystosc rynku i niewiedza 49 57 3.9 3.9 6.3
konsumentow

nowacyjnych w mniej wiecej % przedsiebiorstw. Czesciej dziatania takie
podejmowaly podmioty duze — wskazniki sg w ich przypadku blisko dwu-
krotnie wyzsze niz w przypadku mikrofirm.

Przestankami podejmowania dziatalno$ci innowacyjnej w zarzadzaniu sg
przede wszystkim rozwoj przedsi¢biorstwa oraz eskalacja zjawisk konkuren-
cyjnych (tabela 4). Pierwsza, majaca charakter typowo endogeniczny, wskazana
zostala przez ponad 37% badanych podmiotow. Jej zrodet szukaé nalezy przede
wszystkim w checi podejmowania ekspansji rynkowej, statego poprawiania
swojej pozycji konkurencyjnej. Druga, typowo reaktywna, ma podioze gléwnie
w egzogenicznych impulsach zmuszajacych niejako przedsiebiorstwa do po-
szukiwania drdog wyjscia z sytuacji zagrozenia. Jest ono przy tym postrzegane
zar6wno z punktu widzenia pojawiania sie nowych graczy rynkowych (a wiec
w kontekscie ilosciowego wzrostu konkurencji — 26,2% wskazan), jak i - ale
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nieco rzadziej (22,2%) - nasilajacej sie konkurencji w zakresie oferty asorty-
mentowej (szczegélnie w postaci coraz powszechniejszego rozszerzania palety
oferowanych produktéw i ich sztucznego dywersyfikowania przez zmienne
niezwigzane bezposrednio z uzytecznoscig, np. typowo marketingowe).

Pozostate przestanki wdrazania innowacji w zarzgdzaniu maja juz duzo
mniejsze znaczenie. Warto jedynie zwroci¢ uwage, ze czeéciej wskazywane
sg przyczyny lezace wewnatrz samej organizacji niz wypltywajace z jej oto-
czenia (zaskakuje np. niewielka skltonnos¢ do innowacji podejmowanych
pod wplywem czynnikéw zwiazanych ze sfera konsumpcji). Najczesciej
(zwlaszcza w odniesieniu do przyczyn endogenicznych) wiekszg $wiado-
moscig w zakresie stymulatoréw innowacji w zarzadzaniu wykazuja sie
przedsigbiorstwa duze.

Innowacyjnos¢ w zarzadzaniu finansami

Innowacyjno$¢ w zarzadzaniu finansami polega na takim zarzadzaniu,
w ktérym poszukuje sie korzystnych mozliwosci alokacji zasobéw, co ma
prowadzi¢ do wzrostu wartosci przedsiebiorstwa. Niemniej, jak si¢ okazato,
w praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw liczba skojarzen pojecia inno-
wacyjnosci w zarzadzaniu finansami i tym samym mozliwych kierunkéw
ksztaltowania tej definicji zmusza do powsciggliwo$ci w formutowaniu jed-
noznacznych wnioskow.

Poziom innowacyjnosci w zarzadzaniu finansami w przedsiebiorstwach
jest niski. Badania pokazuja, ze 32,6% z nich uwaza, Ze poziom innowacyj-
nosci w ich przedsiebiorstwach jest podobny jak u innych firm konkuren-
cyjnych, a 31,4% odpowiedzi wskazuje, ze trudno jest oceni¢ ich poziom
innowacyjnosci, rowniez w kontekscie poréwnywalnosci z innymi przed-
siebiorstwami. Wiekszymi optymistami w tej kwestii sg przy tym przedsta-
wiciele $rednich i duzych przedsigbiorstw (tabela 5).

Rozklad odpowiedzi moze takze $wiadczy¢ o tym, ze zarzadzajacy
przedsiebiorstwami majg trudnosci w identyfikowaniu innowacyjnosci
w tym obszarze zarzadzania.

Innowacyjno$¢ w zarzadzaniu finansami w praktyce jest rozpoznawa-
na jako pozyskiwanie nowych i nowoczesnych dla przedsigbiorstwa zrodet
finansowania dzialalnosci (w tym pozyskiwania funduszy unijnych), a tak-
ze wykorzystywanie instrumentow finansowych poprawiajacych ptynnosé
platniczg (tabela 6).

Blisko polowa ankietowanych nie wprowadzita jednak zadnych inno-
wacji w obszarze zarzadzania finansami. Trudno w takiej sytuacji mowi¢
o skutkach.
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Tabela 5. Poziom innowacyjnosci badanych przedsiebiorstw w sferze
zarzadzania finansami na tle konkurentow

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Ogotem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(z):;d
Procent wskazan
.]estesmy z.de.:cydowanle bardziej 38 28 26 52 48
innowacyjni
Jeste$my raczej innowacyjni 16,1 6,8 9,2 21,4 31
Jestesmy tak samo innowacyjni 32,6 26,7 34,2 37 33,3
Jeste$my raczej mniej innowacyjni 8,9 11,4 9,9 7,8 5,6
Jestesmy zdecydowanie mniej innowacyjni 7,2 10,8 10,5 1,3 5,6
Trudno powiedzie¢ 31,4 41,5 33,6 27,3 19,8

Tabela 6. Obszary zarzadzania finansami, w ktérych badane przedsie-
biorstwa najcze$ciej wdrazaly rozwigzania innowacyjne w latach 2007-2009

Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Ogolem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(z):;d
Procent wskazan
Nie stosowali$my innowacji w finansach 28,9 39,2 28,9 24 20,6
Pozysklwan}e nquch d,la. firmy zrodet 276 239 25.7 28.6 341
finansowania dziatalno$ci
Wykorzystanie instrumentéw finansowych 19.1 13.6 158 253 23

poprawiajacych plynnos¢ ptatnicza
Wykorzystanie funduszy unijnych 16,6 8 15,1 18,2 28,6
Wykorzystanie nowoczesnych sposobow

. . R . 16,4 9,7 15,8 17,5 25,4
zarzadzania nadwyzkami pienieznymi
Wykorzysta.nle gowocz?spych zrodet 16,1 102 17.1 17,5 214
finansowania dziatalnosci
Finansowanie dzialalnosci kapitalem 138 17 145 97 135

o coraz nizszym koszcie

Dla ok. 20% respondentdéw, ktérzy wdrozyli innowacje w sferze zarza-
dzania finansami, efektem tych innowacji byl wzrost zyskow. Zmniejszenie
kosztéw dzialalnosci stalo sie korzyscia dla 13% z nich. Poprawa kondycji
ekonomicznej firmy, na co wskazato 11,7% respondentdw, tez miesci sie
w tym samym obszarze poprawy efektywno$ci dziatania. Biorac pod uwage
wszystkie wymienione wskazania tacznie, tak rozumiane korzysci wystapilty
u blisko potowy ankietowanych. Niemniej zastosowanie innowacji prowa-
dzilo u ankietowanych réwniez m.in. do wzrostu plac, zwigkszenia udzialu
w rynku, poprawy wizerunku firmy, rozszerzenia oferty asortymentowej,
wzrostu liczby klientéw czy rozwoju pracownikow, co tacznie daje zupel-
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nie przyzwoita ,,stope zwrotu” z innowacji w sferze zarzadzania finansami
(tabela 7).

Innowacje w zarzadzaniu finansami wprowadzaja przede wszystkim
przedsiebiorstwa $rednie i duze. One tez uzyskuja z tego najwiecej korzysci.

Tabela 7. Korzysci wdrazania rozwiazan innowacyjnych w zarzadza-
niu finansami najczesciej obserwowane w badanych przedsigbiorstwach

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Wyszczeg6lnienie Ogdlem | . o 109 | 50-249 P‘Z’Z;d

Procent wskazan
Wzrost zyskéw 19,6 114 13,2 27,9 28,6
Zmniejszenie kosztéw dziatalnoéci 13,0 8,5 11,2 15,6 18,3
Poprawa kondycji ekonomicznej 11,7 6,3 10,5 18,2 12,7
Wzrost sprzedazy 8,7 5,7 9,2 7,8 13,5
Wzrost plac 8,2 4,5 4,6 10,4 15,1
Wzrost rentowno$ci 8,1 5,1 53 10,4 12,7
Zwiekszenie udziatu w rynku 5,3 4,0 33 7,8 6,3

Tabela 8. Wplyw wdrazania rozwiazan innowacyjnych w zarzadzaniu
finansami na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw

Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Wyszczeg6lnienie Ogdlem | o 5 | 10-49 | 50-249 P‘Z’Z;d
Procent wskazan
Bardzo duzy 6,5 9,1 4,3 6,1 6,7
Duzy 50,9 39,4 47,1 61,2 51,1
Niewielki 25,6 33,3 24,3 20,4 26,7
Zaden 2,5 1,5 4,3 1,0 3,3
Trudno powiedzie¢ 14,5 16,7 20,0 11,2 12,2

Wiekszos¢ respondentdéw wskazuje, ze innowacje w zarzadzaniu finansa-
mi majg jednak duzy wptyw na konkurencyjnoé¢. Najczesciej takie opinie for-
mulujg przedstawiciele $rednich i duzych przedsiebiorstw. Sg to grupy przed-
siebiorstw, w ktorych przede wszystkim dostrzegane jest sprzezenie pomiedzy
wprowadzeniem innowacji w tej sferze zarzadzania a korzysciami (tabela 8).

Innowacyjnos¢ w zarzadzaniu marketingiem

Przedstawiona wczesniej trojwymiarowa koncepcja zarzadzania przed-
siebiorstwem sytuuje marketing jako jedng z wielu wyspecjalizowanych
dziedzin zarzadzania traktowanych funkcjonalnie, w mysl idei tancucha
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warto$ci. Samo zarzadzanie marketingiem definiowane jest w tym kontek-
$cie jako caloksztalt decyzji i dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem i eks-
ploatacjg rynku zbytu jako podstawowego zrodla przychodéw przedsie-
biorstwa, zajmujac centralne miejsce w zespole wszystkich funkcji i dziatan
przedsigbiorstwa oraz wyspecjalizowanych dziedzin zarzadzania'>. Odnosi
sie zatem do zarzadzania czynnos$ciami marketingowymi w przedsigbior-
stwie 1 ma zwigzek bezposrednio z dziataniami wykonywanymi przez spe-
cjalistow. Charakteryzuje si¢ przy tym nastepujacymi cechami:
- obejmuje dzialania (czynnos$ci) marketingowe koordynujace i inte-
grujace, przygotowawcze, wspierajace oraz wykonawcze,
- realizowane jest przez pracownikéw pionu marketingowego,
- odbywa si¢ na tym samym poziomie co inne obszary zarzadzania,
- wykorzystuje podstawowe narzedzia, jakimi sg plany marketingowe,
ktérych przedmiotem jest realizacja poszczegdlnych funkcji marke-
tingowych®.

Niezwykle wazna cechg rozwoju wspodtczesnych organizacji jest inno-
wacyjnos¢ prowadzonych przez nie dziatan marketingowych. Zwigzana jest
ona z tworczym rozwigzywaniem probleméw i wykorzystywaniem nowych
technologii. Zrédlem tego jest elastycznoéé reagowania na sygnaty ptynace
z otoczenia w celu dostosowywania si¢ do nich i zapewniania sobie w ten
sposdb przewagi konkurencyjnej. Jak pisze A. Pomykalski: dziatalnosé
przedsigbiorstwa powinien charakteryzowac dynamizm rozwojowy, a wiec
zdolnos¢ do podejmowania ryzyka i wykorzystywania szans, jakie stwarzajg
nowe produkty, nowe rynki i mozliwosci lepszego zaspokojenia potrzeb kon-
sumentow'. Tworzy sie w ten sposdb nowy paradygmat zarzadzania mar-
ketingiem, oznaczajacy wykorzystanie wiedzy i do$§wiadczenia, gromadzo-
nych w trakcie umacniania relacji partnerskich z klientami, monitorowania
otoczenia (w tym konkurentéw) oraz wykorzystywania systemu analizy
danych generujacego informacje o rynku i konkurentach w celu kreowania
nowych strategii marketingowych. Strategie te powinny w jak najwiekszym

12 Leksykon marketingu, J. Altkorn, T. Kramer (red.), PWE, Warszawa 1998, s. 277-
-278. Nalezy zwroci¢ uwage na odmiennos¢ pojeé ,,zarzadzanie marketingiem” i ,,za-
rzadzanie marketingowe”, ktére cho¢ wzajemnie si¢ przenikaja, nie s3 synonimami.
To drugie odnosi si¢ do koncepcji zarzadzania wynikajacej z filozofii marketingowej,
a obejmujacej réwniez inne dziedziny.

K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe w polskich przedsie-
biorstwach w warunkach kryzysu, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika,
Torun 2004, s. 78.

4 A. Pomykalski, Zarzgdzania i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s. 32.
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stopniu uwzglednia¢ mozliwosci tworzenia i wdrazania rozwigzan o cha-
rakterze innowacyjnym.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze innowacyjno$¢ w sferze zarza-
dzania marketingiem oceniana jest na poziomie nizszym niz w przypadku
calej dziatalnosci. Zdecydowanie wiekszg lub nieco wiekszg innowacyjnosé
zadeklarowalo mniej niz % przedsiebiorstw (tabela 9). Wplyw na to ma
m.in. fakt, Ze znaczna cze$¢ podmiotow — ponad 27% - nie jest w stanie
takiej oceny w ogole dokona¢. Widoczny jest wiec przede wszystkim brak
dostatecznej wiedzy na temat mozliwosci i warunkéw wdrazania rozwigzan
innowacyjnych w marketingu, brak jest tez punktu odniesienia wynikajace-
go z obserwacji konkurentéw. Wprawdzie nizszg innowacyjno$¢ zadeklaro-
walo jedynie niespetna 15% firm, ale wydaje si¢, ze jest to jedynie podejscie
postulatywne, zdecydowanie nadmiernie optymistyczne. Wigksza skfon-
no$¢ do przyznawania sobie przewagi w innowacjach marketingowych do-
tyczy przedsigbiorstw duzych. Rzadko wskazujg one na przegrang na tym
polu z konkurentami, duzo rzadziej niz przedsiebiorstwa mate deklarujg
one réwniez brak mozliwo$ci poréwnania.

Tabela 9. Poziom innowacyjnosci badanych przedsiebiorstw w sferze
zarzadzania marketingiem na tle konkurentow

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Ogotem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(Z)Z;d
Procent wskazan
.]estesmy Z.de.:cydowanle bardziej 5.9 40 72 58 71
innowacyjni
JesteSmy raczej bardziej innowacyjni 18,4 13,1 9,9 22,1 31,7
Jestesmy tak samo innowacyjni 33,7 27,3 34,2 42,2 31,7
Jeste$my raczej mniej innowacyjni 7,6 10,8 8,6 3,9 6,3
Jestesmy zdecydowanie mniej innowacyjni 7,2 10,2 9,9 3,9 4,0
Trudno powiedzie¢ 27,1 34,7 30,3 22,1 19,0

Innowacje w sferze zarzadzania marketingiem dotyczy¢ moga zaréwno
sfery instrumentalnej, jak i dziatan zwigzanych z sama koncepcja i organi-
zacja marketingu w przedsiebiorstwie (tabela 10). Najczesciej aktywnos¢
dotyczy polityki wprowadzania na rynek nowych marek - dziatanie to
wskazane zostato przez ponad 22% firm. Co ciekawe, w niemal réwnym
stopniu dotyczy to wszystkich podmiotéw, bez wzgledu na ich wielkos¢.
Tendencja ta obejmuje zreszta wigkszos$¢ dzialan, ktore zwigzane sg z po-
lityka produktows jako sposobem zaspokajania potrzeb - wprowadzania
produktow zmodyfikowanych o wyzszej uzytecznosci (odsetek wskazan
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wsrod ogolu przedsiebiorstw na poziomie 17,4%) badz tez zupelnie no-
wych (12,8%). Znacznie wigksze sg natomiast roznice w przypadku tych
wypowiedzi, ktore odnosza sie do atrybutéw marketingowych o charak-
terze pozaproduktowym lub zwigzanym z wyposazeniem produktu (np.
opakowanie, reklama). W ich przypadku réznica na korzys¢ najwiekszych
organizacji jest nawet pieciokrotna. Zwraca tez uwage fakt, ze poza wymie-
niong juz polityka marki, a takze doskonaleniem uzytecznosci produktu,
pozostale marketingowe obszary wdrazania rozwigzan innowacyjnych nie
wykazuja istotnych réznic w czestosciach wskazan.

Tabela 10. Obszary zarzadzania marketingiem, w ktorych badane
przedsiebiorstwa najczesciej wdrazaly rozwigzania innowacyjne w la-
tach 2007-2009

Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Ogotem
Wyszczegolnienie & 5-9 10-49 | 50-249 P(Z)Z;d
Procent wskazan

Whprowadzenie nowych marek 22,2 22,2 22,4 22,7 21,4
Produkty 1,11<?pszone, 0 Wyzszej 174 13,6 15.1 01 19.8
uzytecznosci

Zmiana polityki cenowej 14,5 11,9 17,8 11,0 18,3
Zmiana sposobu obstugi nabywcow 14,1 10,2 7,9 16,9 23,8
Whprowadzenie nowych form promocji 13,8 13,6 13,8 11,7 16,7

Wykorzystywanie nowych medidw,

$rodkéw i no$nikéw reklamy 13:7 63 13.2 13.6 246
Produkty calk0w1c1? nowe,r a.le zwigzane 12.8 119 9.2 16.9 13,5
z dotychczasowg dzialalnodcia

Zmiana szaty graficznej opakowania 12,5 5,1 11,8 11,0 25,4
Zmiana systemu zarzadzania jakoscia 11,7 8,0 9,2 16,9 13,5
Zmiana wygladu produktow 11,0 8,0 10,5 11,0 15,9
Zmiana systemu komunikacji z rynkiem 10,2 6,3 12,5 9,1 14,3
Zmiana strategii reklamowej firmy 9,9 6,3 9,9 10,4 14,3
Zmiana wygladu / parametréw 95 74 86 9.7 13,5
zewnetrznych opakowania

Zmiana wykorzystywanych kanatow 87 68 105 78 103
dystrybucji

Produkty moderrlu?owane, ale nie pod 86 57 72 97 127
katem uzytecznosci

Zmiana organizacji / struktury dzialan 76 40 72 8.4 11.9

marketingowych w firmie

Wdrazanie rozwigzan innowacyjnych w sferze zarzadzania marketin-
giem przynie$¢ moze przedsigbiorstwom wiele korzysci. Co wigcej, z badan
wynika, ze podjecie tego typu aktywnosci pozbawione jest ryzyka braku

189



Studia BAS Nr 1(25) 2011

pozytywnych efektow — praktycznie wszystkie badane przedsigbiorstwa,
ktére wdrozyly w zarzadzaniu marketingiem rozwigzania innowacyjne, do-
strzegly pozytywne efekty (tabela 11). Wyraznie uwidaczniajg si¢ przy tym
dwa obszary tych korzysci.
Pierwszy ma charakter wizerunkowy - co trzecia firma wskazatla na po-
prawe wizerunku firmy. Gléwnie dotyczy to przedsigbiorstw najwiekszych
(prawie 42%), ale odsetek wskazan odnoszacy sie do firm zatrudniajacych
ponizej 50 0sob, ok. 25%, rowniez wydaje sie by¢ satysfakcjonujacy. Obszar
drugi odnosi si¢ do szeroko ujmowanych wynikéw sprzedazowych, okres-
lanych poprzez powigzane ze sobg przyrosty obrotdw, liczby klientow lub
generowanych zyskow. Wszystkie trzy parametry uzyskaly ok. 32% wska-
zan, przy czym:
- wzrost wielkosci obrotéw najczesciej deklarowaly przedsigbiorstwa
$rednie (38% wskazan), najrzadziej mikroprzedsigbiorstwa (28%),

- wzrost liczby klientéw w najwiekszym stopniu dotyczyl firm matych
i $rednich (po 37% wskazan), zdecydowanie rzadziej (23,8%) dekla-
rowaly go przedsiebiorstwa duze,

- wzrost zyskow najcze$ciej pojawial sie w przypadku mikrofirm

(36% wskazan), najrzadziej stawal si¢ udziatem podmiotéw matych
(23,9%).

Sposréd pozostatych korzysci warto wymieni¢ rowniez polepszenie
konkurencyjnosci firmy na rynku, poprawe jakosci obstugi klientéw oraz
rozszerzenie oferty asortymentowej (wszystkie wskazania podalo ponad
17% przedsigbiorstw, zasadniczo w stopniu zblizonym we wszystkich ka-
tegoriach wielkosciowych - w najwigkszym stopniu zréznicowania na ko-
rzy$¢ firm duzych wystapily w drugiej z tych korzysci).

W kontekscie danych przedstawionych w niniejszym opracowaniu
szczegdlnego znaczenia nabiera wplyw wdrazania rozwigzan innowacyj-
nych w zarzadzaniu marketingiem na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa
(tabela 12). Ponad % badanych przedsigbiorstw ocenia go jako istotny,
w tym prawie 14% jako bardzo duzy. Niespelna % zadeklarowata, ze byt
on niewielki, sporadycznie wskazywano na brak jakiegokolwiek wplywu.
Nieco ponad 8% badanych firm nie umialto udzieli¢ jednoznacznej odpo-
wiedzi.

Bardzo charakterystyczne sg przy tym réznice dzielgce poszczegolne ka-
tegorie wielko$ciowe przedsiebiorstw. I tak: bardzo duzy wplyw najczesciej
dostrzegaly mikroprzedsiebiorstwa (co piate), najrzadziej (co jedenaste)
moéwily o nim przedsigbiorstwa male. Najmniejsze podmioty mialy réw-
niez najwigkszy odsetek odpowiedzi charakteryzujacych wplyw jako nie-
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Tabela 11. Korzysci wdrazania rozwigzan innowacyjnych w zarza-
dzaniu marketingiem najczeéciej obserwowane w badanych przedsie-
biorstwach

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Wyszczegdlnienie Ogdlem | . o 1019 | 50-249 P‘Z’Z;d

Procent wskazan
Poprawa wizerunku firmy 33,0 22,7 26,9 38,0 41,7
Wzrost wielkosci sprzedazy / obrotow 32,7 28,0 29,9 38,0 33,3
Wzrost liczby klientow 32,7 33,3 37,3 37,0 23,8
Wzrost zyskow 31,8 36,0 23,9 34,8 31,0
f}(])rliiszeme konkurencyjnosci firmy na 17.6 187 164 18,5 167
Poprawa jakosci obstugi klientow 17,6 16,0 11,9 17,4 23,8
Rozszerzenie oferty asortymentowej 17,3 16,0 19,4 18,5 15,5
z\r’rz;;)sr;zrrl:f(omosa oferowanych przez 154 107 134 14,1 226
Zwiekszenie udziatu w rynku 14,2 6,7 9,0 22,8 15,5
Otwarcie nowych rynkéw zbytu 12,9 13,3 16,4 10,9 11,9
Wzrost rentownosci firmy 11,6 14,7 9,0 13,0 9,5
Podwyzszenie jakosci produktow 8,5 9,3 7,5 12,0 4,8
Poprawa kondycji ekonomicznej firmy 8,5 8,0 7,5 9.8 8,3
Wzrost plac 6,9 10,7 1,5 7,6 7,1
Wzrost wydajnosci pracy 6,3 6,7 6,0 6,5 6,0

Tabela 12. Wplyw wdrazania rozwigzan innowacyjnych w zarzadza-
niu marketingiem na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw

Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Wyszczeg6lnienie Ogdlem | o 5 | 10-49 | 50-249 P‘Z’Z;d
Procent wskazan
Bardzo duzy 13,8 20,0 9,0 13,0 13,1
Duzy 54,1 48,0 50,7 56,5 59,5
Niewielki 23,0 25,3 23,9 21,7 21,4
Zaden 0,9 1,3 - 2,2 -
Trudno powiedzie¢ 8,2 5,3 16,4 6,5 6,0

wielki (cho¢ w tym przypadku rdéznice byly nieznaczne) oraz najmniejszy
w przypadku oceny ,,duzy”. Male firmy zdecydowanie czgéciej niz pozosta-
te podmioty (prawie trzykrotnie) udzielaly odpowiedzi wymijajacej. Prak-
tycznie nie wystepowaly réznice pomiedzy odsetkami wskazan, charakte-
ryzujacymi przedsiebiorstwa $rednie i duze.
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Podsumowanie

Wryniki przedstawionych badan, odnoszacych si¢ do wdrazania inno-
wacji w dwoch obszarach zarzadzania, pozwalajg dostrzec zaréwno ele-
menty wspdlne, jak i odmienne. Zarzadzanie finansami i marketingiem
stoi w praktyce w pozornym konflikcie. Z finansowego punktu widzenia,
szczegoOlnie w krotkim okresie, wydatki zwigzane z marketingiem mogg ja-
wic¢ si¢ jako nieefektywne. Z drugiej jednak strony funkcjonowanie przed-
siebiorstwa z perspektywy marketingu, w ktérym zarzadzanie opiera si¢ na
prymacie finanséw, bedzie postrzegane w podobnym $wietle. Nie wcho-
dzac w szczegoly, nalezy stwierdzié, ze oba obszary zarzadzania sg wazne
i usprawnianie zarzadzania w nich zawsze prowadzi do rozwoju przedsie-
biorstwa (tabela 4).

Zarzadzajacy przedsiebiorstwami identyfikujg korzysci z wdrazania
innowacji w tych obszarach zarzadzania w niejednolity sposob. Zdecy-
dowanie wigcej respondentéw wskazuje na korzysci wdrazania innowa-
¢ji w zarzadzaniu marketingiem niz finansami. Podlozem tego moze by¢
zakres i liczba wdrazanych rozwigzan innowacyjnych (tabela 6 i 10). Na
tym polu wyrazng przewage wida¢ po stronie rozwigzan odnoszacych sie
do zarzagdzania marketingiem. Dodatkowy czynnik polega na tym, Ze pod-
jecie aktywno$ci innowacyjnej w obszarze zarzadzania marketingiem jest
praktycznie pozbawione ryzyka, czego nie mozna powiedzie¢ o wdrazaniu
innowacji w zarzadzaniu finansami.

Nie ma wigkszej rozbieznosci w pogladach wyrazanych przez zarzadza-
jacych badanymi przedsigbiorstwami w ocenie wplywu innowacji w ob-
szarach zarzadzania finansami i marketingiem na konkurencyjno$¢ przed-
siebiorstwa. Blisko % uwaza go za istotny. Nieco wigksze rdznice dostrzec
mozna w przypadku postrzegania go jako czynnika kluczowego — wplyw
innowacji w zarzadzaniu finansami na konkurencyjnos¢ jest bardzo duzy
jedynie dla 6,5% badanych przedsigbiorstw i jest to o ponad potowe mniej
niz w przypadku drugiego analizowanego obszaru zarzadzania, gdzie ta de-
klaracja charakteryzowata blisko 14% respondentdw.

Wirédd przedsigbiorcow daje si¢ zauwazy¢ trudnosé w ocenie swojego po-
ziomu innowacyjnosci zaréwno w zakresie zarzadzania finansami, jak i mar-
ketingiem. Moze to by¢ wynikiem braku wiedzy, ale tez braku punktu odnie-
sienia, ktéry wynikalby z obserwacji przedsigbiorstw konkurencyjnych.

Generalnie pozytywna ocena efektéw wdrazania rozwigzan innowacyj-
nych w zarzadzaniu finansami i marketingiem sklania do refleksji nad przy-
czynami, dla ktérych dziatania te nie sg podejmowane przez wigksza liczbe
przedsiebiorstw. Odpowiedzi na pytanie o istniejagce w tym zakresie ogra-
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niczenia nie pozwalajg na jednoznaczne wnioski. Wprawdzie prawie 60%
badanych potrafilo wskaza¢ wystepowanie okreslonych barier, ale pozostata
cze$¢ wyraznie zadeklarowata brak jakichkolwiek ograniczen - z tej grupy
relatywnie duza cze$¢ mimo tego nie jest innowacyjna w zakresie finansow
i marketingu. Prawdopodobnie zrédlem jest tu niski poziom $wiadomosci
o mozliwosciach 1 warunkach wdrazania rozwigzan innowacyjnych® oraz
znaczeniu takich dziatan lub brak wiary w skuteczno$¢ wtasnych wysitkow.

Bibliografia

K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe w polskich
przedsigbiorstwach w warunkach kryzysu, Wydawnictwo Uniwersytetu Mi-
kotaja Kopernika, Torun 2004.

J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poplawski, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw,
Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004.

M. Dolinska, Innowacje w gospodarce opartej na wiedzy, PWE, Warsza-
wa 2010.

J. Duraj, M. Papiernik-Wojdera, Przedsigbiorczo$¢ i innowacyjnos¢, Di-
fin, Warszawa 2010.

O. Flak, Wstep do metodologii badania innowacji zarzgdczych [w:] Inno-
wacje zarzgdcze w biznesie i sektorze publicznym, H. Bieniok, T. Kras$nicka
(red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Ka-
towice 2008.

G. Golebiowski, Innowacyjnos¢ w zarzgdzaniu finansami - charaktery-
styka pojecia i proba identyfikacji w przedsigbiorstwach w Polsce [w:] Po-
dejscie innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, R. Nowacki, M.W.
Staniewski (red.), Difin, Warszawa 2010.

M. Gorynia, Luka konkurencyjna przedsigbiorstwa a przystgpienie Polski
do Unii Europejskiej, ,Gospodarka Narodowa” 2000, nr 10.

R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa
1999.

Leksykon marketingu, J. Altkorn, T. Kramer (red.), PWE, Warszawa 1998.

M. Moroz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa - pojecie i pomiar, ,Go-
spodarka Narodowa” 2003, nr 9.

P. Niedzielski, J. Markiewicz, K. Rychlik, T. Rzewuski, Innowacyjnosé
w dziatalnosci przedsigbiorstw. Kompendium wiedzy, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007.

5 Por. M. Dolinska, Innowacje w gospodarce opartej na wiedzy, PWE, Warszawa
2010, s. 137.

193



Studia BAS Nr 1(25) 2011

R. Niestr6j, Zarzgdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN,
Warszawa 1998.

R. Nowacki, Zarzgdzanie — konkurencyjnos¢ - innowacyjnos¢ [w:] Inno-
wacyjnos¢ w zarzgdzaniu a konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa, R. Nowacki
(red.), Difin, Warszawa 2010.

R. Nowacki, Znaczenie innowacyjnosci w rozwoju przedsigbiorstwa
[w:] Podejscie innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, R. Nowacki,
M. W. Staniewski (red.), Difin, Warszawa 2010.

A. Pomykalski, Innowacyjnos¢ w zarzgdzaniu biznesem [w:] Innowacje
zarzgdcze w biznesie i sektorze publicznym, H. Bieniok, T. Krasnicka (red.),
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Katowice
2008.

A. Pomykalski, Zarzgdzania i planowanie marketingowe, PWN, Warsza-
wa 2005.

194





